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　知名度の高いあるものに似せながらも別の価値を生
み出す“真似の文化”がある。例えば、古典的な「本
歌取り」から、「替え歌」、「ものまね」、「パロディ」な
どがそれに当たる。これらが普遍的に親しまれて、人々
の好意的な評価を受けることが多かったのはなぜなの
か。その心理学的探求はほとんど見られない。
　一般的に、比較されるこのようなペア（オリジナル
とそれに似せたもの）の間には、知覚的（多くの場合、
視覚的）な類似性が認められる。しかしまた同時に、
それらは別物として弁別され、それぞれが異なる評価
を受けている。
　そこで本研究は、互いに類似した 2 つの商品（類似
商品）に対する人間（i.e.,… 消費者）の認知特性を認知
科学的に検討することを目的とした。研究Ⅰでは、類
似商品に対して、（ 1 ）消費者はどのような印象形成を
するのか、また（ 2 ）どのような商品をパロディとし
て知覚するのかについて調べた。次に、研究Ⅱでは、
研究Ⅰで特定されたパロディ商品の一部を用いて、消
費者がオリジナル商品とパロディ商品を異なるプロセ
スで認知しているのかについて実験的に調べた。
研究Ⅰ：類似商品に対する人間の印象形成
方　法
　調査参加者　立正大学に在籍する学生150名（男性42
名、平均年齢18.9歳）が調査に参加した。
　刺激　図 1 に表したように、白い恋人（石屋製菓、
画像 1 Ａ）と面白い恋人（よしもと倶楽部、画像 1
Ｂ）、バファリン（ライオン、画像 2 Ａ）とバッサリン
（日新薬品、画像 2 Ｂ）、LOTTE アーモンドチョコレー
ト（LOTTE、画像 ３ Ａ）と meiji アーモンドチョコ
レート（明治、画像 ３ Ｂ）、アタック（花王、画像 4
Ａ）とトップ（ライオン、画像 4 Ｂ）、コカコーラ（コ
カ ・ コーラ、画像 5 Ａ）とペプシコーラ（PEPSI、画
像 5 Ｂ）、およびMacBook（Apple、画像 6 Ａ）とVAIO
（SONY、画像 6 Ｂ）の計 6 ペア、12個の類似商品を用
意した。各商品のパッケージあるいは外見の画像を刺
激として、画像ペアを作成した。
Abstract
　Visually…similar…products…with…each…other…are…recently…pervasive…in…the…marketplace.…Specifically,…the…
products… that… are… aimed… at… humorously… imitating… the… originals… are… called…“parody… products”.… This…
study…examined…how…consumers…perceive…the…similar…products…including…parody…products.…Research…I…
investigated…participants’…general… impressions…（visual…similarity,… likeability,… familiarity,…and…so…on）…of…
the…similar…products,…and…then…found…a…positive…correlation…between…the…visual…similarity…and…the…differ-
ence…in…the…ratings…given…to…the…other…impressions…between…them.…In…Research…II,…the…effects…of…prior…
stimuli…on…likeability…to…the…original…and…parody…products…were…investigated.…Then,…the…different…modu-
lations…of… likeability…between…the…original…and…parody…were…demonstrated…when…the…original…product…
was…repeatedly…presented…as…prior…stimuli.…These…results…suggest…that…consumers…establish…different…
representations…for…visually…similar…products,…and…importantly…that…they…perceive…the…parody…and…its…
original…in…a…totally…different…manner.
Key words：parody…products,…similar…products,…visual…similarity,…likeability
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　手続き　パロディ評定　すべての画像ペアが 1 枚に
印刷された紙を12名の参加者に配布して、「あなたが、
いわゆるパロディだと思う商品はこの中にありますか」
と尋ねた。そして、もしあれば、その画像を報告する
よう教示した（複数回答可）。
　類似性評定　パロディ評定に参加しなかった91名の
学生が調査に参加した。まず、参加者が商品の種類を
把握できるように、すべての画像ペアを画面に順番に
呈示した（各 1 秒）。参加者は、1 ペアずつ呈示される
画像ペアを観察するよう教示された。次に、参加者は
再度呈示される画像ペアに対して、 2 つがどの程度類
似しているのかを 5 件法で評定した（ 1 ＝似ていない、
5 ＝似ている）。
　印象評定　パロディ評定および類似性評定に参加し
なかった残りの47名の学生が調査に参加した。各画像
が 1 枚ずつ画面に順番に呈示された。参加者は、好意
度（ 1 ＝嫌い、5 ＝好き）、なじみ深さ（ 1 ＝なじみが
ない、5 ＝なじみ深い）、信頼性（ 1 ＝信頼できない、
5 ＝信頼できる）、購入願望（ 1 ＝購入したくない、5
＝購入したい）、ユーモア性（ 1 ＝ユーモアがない、5
＝ユーモアがある）の 5 項目について、各画像の印象
を評定した。約半分の参加者（24名）は、ペアの片方
（画像 1 Ａ，2 Ｂ，３ Ｂ，4 Ａ，5 Ａ，6 Ｂ）に対する
印象評定を行い、残りの参加者（2３名）はペアのもう
片方（画像 1 Ｂ， 2 Ａ， ３ Ａ， 4 Ｂ， 5 Ｂ， 6 Ａ）に
対する印象評定を行った。
結果と考察
　パロディ評定　12名中、すべての参加者が面白い恋
人を白い恋人のパロディであると報告した。また、 7
図 1 　本研究で使用した画像ペア
図 2 　各画像ペアに対する類似性評定
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名の参加者がバッサリンをバファリンのパロディであ
ると報告した。その他の画像はパロディとして報告さ
れなかった。
　類似性評定　各画像ペアの平均評定値を算出して図
2 に表した。1 要因 6 水準の分散分析を行ったところ、
画像ペアの主効果が有意であった［F（5,450）＝51.85,…
p<.001］。多重比較の結果、バファリン－バッサリンと
meiji－LOTTE、およびコカコーラ－ペプシコーラと
MacBook－VAIO の差は有意ではなく、それ以外のす
べての組み合わせで有意な差が認められた（p<.05）。
　白い恋人－面白い恋人のペアは、本研究で使用した
他の類似商品よりも類似性が高かった。また、白い恋
人－面白い恋人に次いでパロディとして知覚されたバ
ファリン－バッサリンのペアについても、類似性が比
較的高かったため（ただし有意差はない）、オリジナル
商品とパロディ商品の間には高い視覚的類似性が認め
られることがわかった。
　印象評定　各画像の平均評定値を項目別に算出して
図 ３ に表した。各画像ペアについて 2 要因 2 （類似商
品、参加者間要因）× 5 （項目、参加者内要因）の分
散分析を行ったところ、類似商品の主効果が見られた
のは白い恋人－面白い恋人、バファリン－バッサリン、
およびコカコーラ－ペプシコーラのペアであった［Fs
（1,45）>6.76，p<.05］。一方、meiji － LOTTE、アタッ
ク－トップ、および MacBook － VAIO のペアでは類
似商品の主効果は有意でなかった［Fs（1,45）<2.57，
図 3 　各画像ペアにおける印象評定
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ns.］。項目の主効果はすべての画像ペアにおいて認め
られた［Fs（4,180）>5.94，p<.001］。類似商品と項目の
交互作用は、白い恋人－面白い恋人、バファリン－バッ
サリン、meiji － LOTTE、およびアタック－トップの
ペアで有意であった［Fs（4,180）>３.85，p<.005］。コカ
コーラ－ペプシコーラおよび MacBook － VAIO のペ
アでは交互作用は有意でなかった［Fs（4,180）<2.27，
ns.］。下位検定の結果、白い恋人－面白い恋人のペア
ではすべての項目で類似商品の単純主効果が有意であっ
た［Fs（1,225）>5.26，p<.05］。バファリン－バッサリ
ンのペアでは、好意度以外の項目で類似商品の単純主
効果が有意であった［Fs（1,225）>17.87，p<.001］。meiji
－ LOTTE のペアでは、ユーモア性でのみ類似商品の
単純主効果が有意であった［F（1,225）＝6.44，p<.05］。
アタック－トップのペアではなじみ深さでのみ類似商
品の単純主効果が有意であった［F（1,225）＝16.2３，
p<.001］。
　まとめると、白い恋人－面白い恋人、バファリン－
バッサリン、コカコーラ－ペプシコーラにおいて、 2
つの商品に対する参加者の印象は異なっていた。特に、
パロディ商品として知覚された白い恋人－面白い恋人、
およびバファリン－バッサリンのペアでは、なじみ深
さ、信頼性、購入願望、およびユーモア性の 4 項目で
共通して印象評定の差が認められた。
　類似性評定と印象評定の関係　各画像ペアにおける
印象評定値の差分（絶対値）と、類似性評定値の関係
を散布図（図 4 ）に表した（N ＝３0，5項目× 6 ペア）。
相関係数を算出したところ、有意な正の相関が見出さ
れた［r ＝ .47，p<.01］。
　参加者の画像ペアに対する類似性評定値が高いほど、
画像ペア内の 2 つの商品に対する印象評定値の差分は
大きくなることがわかった。このことは、 2 つの画像
が視覚的に類似していると評価されるほど、消費者は
その画像ペアに対して異なる印象を形成することを示
している。
　人間は新生児のときから、 2 つの刺激の弁別を積極
的に行うことが知られている（選好注視、Fantz，
1961）。選好注視は、生物にとって必要なもの（あるい
は味方）と必要でないもの（あるいは敵）を弁別する
ための重要な神経機構である。つまり、人間は 2 つの
刺激を積極的に弁別する傾向性を持つ。おそらく、消
費者はこのような生得的な傾向性に基づいて、視覚的
に類似しているものに対してあえて異なる印象を形成
し、 2 つの類似商品を弁別しやすくしていたと考えら
れる。
研究Ⅱ：パロディ商品に対する好意度の変化
　ある刺激に対する人間の好意度は、それに先行する
刺激（先行刺激）の影響を受ける。例えば、見たこと
のある刺激に対する好意度は、見たことのない刺激に
対する好意度よりも高くなることが報告されている（親
近性効果など、e.g.,… Shimojo,… Simion,… Shimojo,… &…
Scheier,…200３;…Zajonc,…1968）。逆に、見たことのない刺
激に対する好意度は、見たことのある刺激に対する好
意度よりも高くなることも報告されている（新奇性効
果など、e.g.,…Park,…Shimojo,…&…Shimojo,…2010）。親近性
効果と新奇性効果のどちらがどのような状況で生じる
のかについては、現在でも議論の最中であるが、少な
くとも先行刺激が現在観察している刺激の好意度に影
響を与えることは明らかである。研究Ⅱでは、先行刺
激として白い恋人の画像を呈示して、その後参加者に
白い恋人もしくは面白い恋人の画像の好意度を評価さ
せた。もし参加者が白い恋人と面白い恋人を同じプロ
セスで認知しているのであれば、白い恋人と面白い恋
人の好意度評定に及ぼす先行刺激の影響は同じである
と予測される。しかし、もし参加者が白い恋人と面白
い恋人を異なるプロセスで認知しているのであれば、
白い恋人と面白い恋人の好意度評定に及ぼす先行刺激
の影響は異なると予測される。
方　法
　実験参加者　立正大学に在籍する学生51名（男性19
名、平均年齢20.9歳）が実験に参加した。すべての参
加者は研究Ⅰに参加していなかった。
　刺激　研究Ⅰと同様の刺激を用いた。
　手続き　白い恋人の画像を他の 5 個の類似商品の画
像と混ぜて（画像 1 Ａ， 2 Ａ， ３ Ａ， 4 Ａ， 5 Ａ， 6
Ａ）、画面に 1 枚ずつ順番に呈示した（各 1 秒）。 6 枚
図 4 　類似性評定値と印象評定値の差分の相関
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の画像はそれぞれ10回ずつ、無作為な順序で呈示され
た（計60秒）。このとき、同じ画像が連続して呈示され
ることはなかった。参加者の視線を画像に向けさせる
ため、参加者には何枚の画像が呈示されたのかを数え
るよう求めた（偽課題、正解は「60枚」）。その後、白
い恋人か面白い恋人のどちらかの画像を画面に呈示し、
参加者に好意度評定を行わせた（ 5 件法： 1 ＝嫌い、
5 ＝好き）。半分の参加者（26名）は白い恋人の画像に
ついて好意度評定を行い、残りの半分の参加者（25名）
は面白い恋人の画像について好意度評定を行った。参
加者は、画像の枚数を数えた後、初めて好意度評定課
題があることを知った。
結果と考察
　研究Ⅰで測定した白い恋人、面白い恋人それぞれに
対する好意度をベースラインとした。研究Ⅱで測定さ
れた白い恋人、面白い恋人それぞれに対する平均好意
度を算出して、その後ベースラインからの好意度の変
化量を算出した（研究Ⅱで測定された好意度－ベース
ライン、図 5 ）。t 検定を行ったところ、白い恋人に対
する好意度の変化量は 0 よりも有意に小さく［t（50）
＝2.22，p<.05］、面白い恋人に対する好意度の変化量
は 0 と有意に違わなかった［t（48）＝1.49，ns.］。
　つまり、先行刺激として白い恋人の画像を呈示した
後、参加者の白い恋人の画像に対する好意度は低下し、
面白い恋人の画像に対する好意度は低下しなかった。
したがって、参加者は白い恋人と面白い恋人の画像を
異なるプロセスで認知していたと考えられる。
結　論
　本研究は、類似商品に対する消費者の認知特性を認
知科学的に検討することを目的とした。研究Ⅰでは、
類似商品に対する印象形成に注目することで、消費者
がどのような商品をパロディとして知覚するのかにつ
いて調べた。次に、研究Ⅱでは、先行刺激がパロディ
商品の好意度に与える影響に注目することで、消費者
がオリジナル商品とパロディ商品を同じプロセスで認
知しているのかについて調べた。
　研究Ⅰ、Ⅱの結果、（ 1 ）オリジナル商品とパロディ
商品の間には、他の類似商品と比較して高い視覚的類
似性が認められること、（ 2 ）消費者は類似商品に対し
てあえて異なる印象を持つこと、（ ３ ）消費者は白い恋
人と面白い恋人を異なるプロセスで認知していること、
が明らかにされた。本研究では、研究Ⅰにおけるパロ
ディ評定群および類似性評定群の参加者以外は、パロ
ディ商品を含む 2 つの類似商品を比較して評価するこ
とはなかった。それにも関わらず、本研究では 2 つの
商品に対する消費者の印象や好意度の違いが顕著に観
察された。
　おそらく、消費者は類似商品を積極的に弁別し、こ
の弁別によって生じた印象がユーモアに結びついた好
意的評価となった場合、「偽物」や「まがい物」とは異
なる「パロディ」としての肯定的評価が生まれるので
はないかと推察される。
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図 ５ 　白い恋人の画像を観察した後の
好意度評定の変化　　　
